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INTRODUCCIÓN 
 
En el presente trabajo desarrollaremos el concepto de producto o servicio 
inteligente determinando un marco teórico y conceptual y finalizando con el 
desarrollo de estrategias innovadoras sobre el servicio de televisión por medio de 
aplicaciones móviles. 
 
El análisis se realiza con el ánimo de determinar la importancia de los servicios 
inteligentes en la sociedad actual y además de esto para confirmar qué aspectos 
debe tener un servicio o producto para ser inteligente. Así se desarrollarán una 
serie de estrategias y una herramienta de verificación comprobada para 
determinar el objetivo general del estudio. 
 
Luego de haber confirmado si es o no un servicio inteligente, se quiere realizar un 
proceso de verificación de hipótesis para finalizar en una propuesta de innovación 
de servicio que puede mejorar la concepción del mismo en el mercado guardando 
lo definido en los alcances y las limitaciones del estudio en sí. 
 
El estudio empezará con el planteamiento del problema, en donde se definirán los 
antecedentes de la llegada de Netflix a nuestro país y más aún del surgimiento de 
nuevos canales de presentación de la televisión Colombiana, ya que las 
aplicaciones de celulares y videos streaming han logrado realizar una 
transformación en la prestación de este servicio. Determinaremos además una 
problemática que nos llevará a definir los objetivos de la investigación y las 
hipótesis que serán corroboradas al final del mismo en las conclusiones finales. 
Para finalizar el primer capítulo encontraremos los alcances y las limitaciones que 
tiene el estudio que se desarrollaran a lo largo del mismo. 
 
Encontraremos seguidamente el marco teórico y conceptual, donde como su 
nombre lo indica trataremos cada una de las teorías utilizadas para el estudio. 
Además de esto se desarrollará la el instrumento utilizado para determinar si el 
servicio es inteligente o no (Hulting, 2007). Para esto se explicaran 6 dimensiones 
que hacen parte del instrumento y que al finalizar confirman si se tiene lo 
requerido para ser un producto o servicio inteligente. Sin embargo, es necesario 
aclarar que si hay una de las dimensiones que no se cumple no será Inteligente 
pero al analizarlas una a una encontraremos propuestas de mejora para llegar a 
una interacción al cliente final y un mejor servicio al cliente. 
 
En el marco metodológico enfatizaremos en el tipo de estudio que se realizará a lo 
largo de la investigación, la manera en como tomamos la muestra de encuestados 
y el perfil de los mismos para así y luego de esto proceder con la aplicación del 
instrumento a la población general. 
 
Al finalizar el documento encontraremos el análisis de resultados final de la 
encuesta y en las conclusiones del trabajo determinaremos si el servicio que 
presta Netflix es inteligente o no. Para esto se realiza una propuesta y un plan de 
acción determinado y se confirman o refutan las hipótesis planteadas en el 
planteamiento del problema inicial. 
 
Es así como luego de realizar este recorrido se da por terminado el estudio de 
Netflix llegando a la verificación final que no es un servicio inteligente, sin 
embargo, se han determinado puntos clave dentro del servicio que lo convierten 
en el más competitivo del mercado y una alternativa diferente dentro del servicio 
de televisión, como lo ha sido a nivel mundial, se ha posicionado a nivel Colombia 
de la mejor manera y ha quitado gran porción de mercado a los canales 
tradicionales que debieron transformarse de la misma forma para ser competitivos 
con el mercado naciente (Portafolio, 2016). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
JUSTIFICACIÓN 
 
A través de los últimos años la información empezó a tener una connotación 
diferente, pasamos de buscarla en libros a encontrarla en la red con la simple 
visita a una página de internet desde una computadora portátil o de meza. Así el 
mundo de hoy se ha inmerso en un fenómeno llamado globalización, que trajo 
consigo la apertura de las economías y el desarrollo de la tecnología para que se 
pueda visitar el internet mediante un dispositivo móvil. 
 
En el transcurso de los años a la par con la apertura económica se vieron 
diferentes cambios dentro de los servicios cotidianos. Uno de ellos es la televisión, 
que pasó de ser local, a satelital y de allí tuvo una nueva transformación a digital. 
Este servicio que revolucionó la industria en su momento no debía ser la 
excepción en la red y se crearon las plataformas Streaming y aplicativos móviles 
de pago que generaron un cambio en la manera en como se ve la televisión en el 
mundo. 
 
Como era de esperarse la interacción de la máquina con el humano empezó a 
intensificarse y fue mejorando tanto que se puede definir hoy en día que la 
máquina entiende los gustos y preferencias del humano y pueden hablar un 
mismo idioma. 
 
Es así como el siguiente estudio busca determinar en primera medida la 
necesidad de las personas con este tipo de servicios y también someter a estos 
servicios a una rigurosa verificación por medio de un instrumento y así determinar 
si es un “Servicio Inteligente” o no. 
 
Producto de este avance tecnológico y generacional, nace la necesidad de validar 
si la interacción humano – máquina o programa se ha convertido en indispensable 
para el día a día y si la contraparte ha tenido tanto nivel de evolución que puede 
entender al humano y entregarle servicios o productos que cumplan con una 
necesidad específica. 
 
El mercado de la televisión streaming se ha convertido en una revolución dentro 
del servicio de televisión y producto de esto es Netflix, que en los últimos años ha 
logrado dar recomendaciones de series favoritas, muestra tendencias mundiales y 
produce sus propios documentales y películas pensando en los tipos de clientes 
más frecuentes dentro de la aplicación. 
 
Es así como se ha determinado que Netflix ha logrado una personalización del 
servicio absoluta y tiene diferentes tipos de ofertas dentro de su portafolio para 
determinar la necesidad de un cliente y satisfacerla, diferente a los canales 
tradicionales que crean una necesidad y la suplen de acuerdo a como desean que 
se mueva su mercado y no conocen lo que necesita el cliente final. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 NETFLIX ¿UN SERVICIO INTELIGENTE? 
 
Desde el año 1997, la empresa Netflix se ha convertido en una alternativa 
diferente para poder ver televisión, ingresando a las plataformas streaming como 
la vendedora más grande de películas en el mundo de manera virtual, donde se 
puede pagar de manera mensual una membresía que dejará al usuario ver 
cualquier cantidad y tipo de películas y series las veces que desee sin pagar más 
por ello. 
 
La historia de Netflix se resume en las siguientes 3 imágenes: 
 
 
  
 
 
 
(Histografías, 2017) 
 
Es así como Netflix se ha convertido en un gigante de la industria, logrando 
desplazar la televisión tradicional y obligando al usuario a tener una 
transformación digital del mismo, ahora Netflix se encuentra en casi todo el mundo 
disponible: 
 
(Martin, 2017) 
Pero, ¿puede Netflix llegar a ser más de lo que es hoy?, para esto realizaremos un 
estudio que busca confirmar si la plataforma se puede convertir en inteligente y 
lograr una interacción total con el cliente final. 
 
1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
Durante años las empresas de telefonía fija se esforzaron por ofrecer un mejor 
servicio y lograron con toda la su inversión ofrecer telefonía fija, internet y 
televisión satelital. Esto trajo cláusulas de permanencia para los usuarios que 
empezó a generar abstención en la adquisición del servicio. Así las empresas 
prestadoras del servicio empezaron a mejorar el servicio y a ofrecer más canales a 
un precio módico además de gigas de navegación en internet y minutos de 
telefonía fija. 
 
Por regulación gubernamental se determinó que las cláusulas de permanencia 
eran una práctica abusiva por parte de las empresas, y allí los usuarios gracias a 
dicha medida empezaron a adquirir dichos servicios. A medida que fue avanzando 
la tecnología, los dispositivos móviles se convirtieron en un producto para las 
personas indispensable, es así como las compañías prestadoras del servicio se 
vieron a la tarea de innovar en la prestación del servicio de la televisión. 
 
Para esto se crearon las diferentes aplicaciones móviles prestadoras de este 
servicio como Claro TV, Direct TV Play o Netflix, así los usuarios pueden tener 
este servicio en los dispositivos móviles sin necesidad de un televisor o un 
computador si no en su celular. Este servicio es ofrecido por las empresas por un 
valor adicional mensual y así entró a la era de la tecnología y confirma que se 
encuentra a la vanguardia. 
 
En estos momentos las empresas prestadoras de este servicio están teniendo un 
momento de cambio debido a que deben empezar a innovar para que empiece a 
interactuar con el usuario, es decir, el servicio debe empezar a entender el usuario 
y a realizar lo que este desee sin necesidad de ser manipulado, a tener una 
interacción real con el usuario y a determinar la necesidad del servicio mediante 
su utilización. 
 
Por los motivos anteriormente expuestos las empresas se ven en la necesidad de 
determinar la inteligencia del servicio, es así como el concepto de producto 
inteligente debe ser aplicado aquí para determinar qué le falta a este servicio para 
ser inteligente y qué atributos tiene para ser explotados. 
 1.1. Antecedentes: 
 
En Colombia la televisión ha tenido un papel muy importante dentro del país, cabe 
destacar que tiene dos canales privados que son los más fuertes y son los que 
manejan la opinión pública en un 70% (Semana, 2017), esto los hace los dos 
canales más poderosos del país y se convierten en una puerta de salida de 
mercadeo de las empresas. 
 
En el año de 1970 entra la televisión satelital al país y con ella entran canales 
internacionales, esto hace que el televidente sea más exigente y busque conocer 
más del mundo. La globalización aún no llega al país, pero los deseos de 
internacionalización y la televisión mundial hacen que el colombiano conozca 
culturas y creencias diferentes que las que pudiese haber conocido si no hubiera 
recibido este tipo de televisión. 
 
Para 1985 llega la televisión por suscripción, aquí la misma deja de ser hasta 
gratuita cierto punto y se concibe la frase de “pague por ver”, que en este caso 
traduce que entre más canales de televisión se transmitan más dinero vale el 
servicio. Nacen las empresas privadas prestadoras de este servicio que en la 
actualidad son la ETB, Claro, Telefónica o Direct TV, entre otras.  
 
Ya para el 2009 las empresas de televisión crecieron tanto que ahora emiten en 
algunos canales de televisión la señal radial y crean una sinergia noticiosa que 
para el mercadeo de las empresas colombianas fue un impulso y una ventana 
masiva que logró aumentar ventas considerablemente, sin embargo, con la 
llegada de los Smartphone nacen las aplicaciones de las diferentes empresas y la 
televisión empieza a perder peso. 
 
Así se determina que la emisión masiva de productos en televisión no llega 
muchas veces al target objetivo de la empresa y así muchos clientes de las 
empresas de televisión bajaron la intensidad y la inversión en este medio de 
comunicación, esto dio un golpe duro a las finanzas de las empresas más grandes 
como Caracol y RCN e hizo que muchas otras desaparecieran; llegó una de las 
crisis de la televisión nacional. 
 
Con el auge de la tecnología y la globalización a flor de piel, en Colombia nacen 
todos los canales de televisión 24 horas siete días a la semana, esto le da mucha 
más importancia al televidente y se empieza a notar que la televisión nacional 
reamente emite lo que el televidente quiere y no lo que le lucre más. Ya los reality 
ni las novelas de ficción logran un rating notable y los canales privados empiezan 
a encontrar un formato similar al de los canales internacionales ya que entienden 
que con la televisión tradicional no pueden satisfacer la exigencia de su cliente 
objetivo, es así como nace la televisión High Definition (HD) y la Televisión Digital 
Terrestre (TDT). 
 
Ninguna de estas estrategias evitó la entrada de la nueva era de la televisión, la 
emisión por dispositivos móviles, y con ella la entrada de uno de los más grandes 
proveedores de la misma (que ya conocía el negocio) NETFLIX. En el 2011 llega 
este aplicativo móvil y para computadores que revoluciona la manera de ver 
televisión, también nacen los Smart TV que traen esta aplicación integrada y la 
nueva era de ver televisión en Colombia cambio. 
 
Esto parte la era de la televisión por suscripción en dos y también hace que los 
canales nacionales empiecen a su funcionamiento para estar a la vanguardia, así 
nace Caracol Play, Claro Video, Telmex Video, Moviecity Play y HBO Go, estos 
son uno de los ejemplos de la competencia que adelantaron los canales contra 
Netflix e invadieron el mercado electrónico y digital. 
 
Así podemos determinar que la era digital tocó la puerta de la televisión y 
determinó como se ha dicho anteriormente la manera de ver televisión nacional, 
tanto así que el televidente colombiano cambio su mentalidad de “perder tiempo 
sentado frente a un televisor” y como todo en esta era cambio a ser portátil.  
 
En este punto las empresas prestadoras de este servicio entendieron la tendencia 
mundial que la globalización les mostró, pero ya es momento de cambiar la 
manera de publicitar dentro de estas aplicaciones y hay que aprovechar que el 
televidente tiene la atención 100% en la aplicación para hacerla más llamativa y 
prestar un mejor servicio a través de ella. Es por eso que nuestro objeto de estudio 
será la prestación del servicio de televisión por medio de dispositivos móviles 
dentro de la era digital. (Cultura, 2002) 
 
1.2. Problemática: 
 
Teniendo en cuenta los antecedentes de la televisión en Colombia y la manera de 
hacer mercadeo a través de ella durante tanto tiempo, el cambio que sufrió 
durante los años no fue “saludable” para la emisión y ahora se debe hacer 
mercadeo a través de la televisión de manera diferente. 
 Por este motivo definimos la problemática como la necesidad de definir qué tan 
inteligente es el servicio de emisión de televisión por medio de dispositivos móviles 
y cómo es la mejor manera de realizar tele mercadeo en un ambiente tecnológico 
tan complejo donde el cyber televidente no le llama la atención realizar otra acción 
que solamente ver televisión. 
 
1.3. Preguntas de investigación: 
 
1.3.1. Pregunta Macro:  
 
Un servicio inteligente es aquel servicio que cumple con 6 dimensiones a 
cabalidad; Autonomía, Habilidad de aprender, Reactividad, Habilidad de cooperar, 
Interacción parecida a la humana y Personalidad, así se quiere determinar ¿la 
prestación del servicio de televisión por medio de los dispositivos móviles es 
inteligente o simplemente se convirtió un medio de comunicación más dentro del 
abanico de posibilidades? 
 
1.3.2. Preguntas Micro: 
 
1. ¿Debe existir algún nivel de innovación en el servicio de la televisión para 
que este se convierta en inteligente? 
2. La era digital ¿Es la tendencia que debe tener en cuenta el servicio de 
televisión o debe seguir emitiendo de la manera tradicional? 
3. Las aplicaciones móviles para prestar este servicio ¿son el medio para 
convertirlo en un servicio inteligente? 
4. Hacer mercadeo por medio de las aplicaciones móviles ¿es un modelo 
rentable para la empresa? 
 
1.4. Objetivos: 
 
1.4.1. Objetivo General: 
 
Determinar Netflix, con los servicios de películas, televisión y DVD de manera 
streaming se ha convertido en una interacción con el cliente final de manera 
inteligente, si no lo es, determinar cuáles son las falencias para poder trabajar en 
la consecución del objetivo de ser un “Servicio Inteligente”. 
 1.4.2. Objetivos específicos: 
 
1. Definir qué nivel de innovación debe tener un servicio inteligente para así 
confirmar si el servicio de televisión por medio de aplicaciones los cumple o 
si se hace necesario innovar el servicio. 
 
2. Determinar si las tendencias mundiales tanto demográficas como 
económicas hacen necesaria la transformación de la televisión por 
suscripción y tradicional a los medios Streaming nacientes  
 
3. Verificar si para el modelo tradicional de televisión se hace necesaria una 
aplicación móvil o de video Streaming y así poder confirmar si este servicio 
se convierte en inteligente o no sometiéndolo al estudio de las 6 
dimensiones propuesto en el siguiente trabajo. 
 
4. Proponer un nuevo modelo de mercadeo para el servicio de televisión 
mediante aplicaciones móviles, para así volverlo llamativo y las empresas 
confíen en publicitar sus productos en la red. 
 
1.5. Hipótesis: 
 
H1: El servicio de televisión por aplicaciones móviles es un servicio inteligente que 
entiende el comportamiento humano y le ofrece lo necesario al cliente para tener 
detonantes de compra efectivos ante las empresas que publicitan allí. 
 
H2: No es necesario realizar ninguna transición de televisión tradicional a emisión 
de televisión por aplicaciones móviles, ya que el mercado no es tan grande y la 
tendencia no crecerá durante muchos años. 
 
H3: La publicidad y ventas por los aplicativos móviles en el servicio de televisión 
son más seguros y dan la posibilidad de comprar un producto en el momento en el 
que se publica. 
 
H4: La interacción aplicación móvil – televidente es simplemente la de prestación 
de un servicio y no es necesario que sea un servicio inteligente ya que cumple con 
lo necesario para que el cliente este satisfecho. 
 
 1.6. Alcances y limitaciones: 
 
Dentro de los alcances del siguiente estudio está el de determinar si el servicio de 
televisión por medio de aplicaciones móviles es inteligente o no. No solamente 
basta con definirlo sino también se confirmará la utilidad de este servicio dentro 
del proceso de compra de un producto. 
 
Una de las limitaciones que se generan dentro del estudio es el grado de 
innovación necesario para, si es necesario, convertir el producto en inteligente, ya 
que se puede determinar que el servicio necesitará innovación para mejorar y 
convertirse en lo que se necesita que sea, pero no se determinaran procesos 
innovadores debido a que no es el objeto de estudio. 
 
Se busca también confirmar la mayor interacción que podría tener el televidente 
dentro de las aplicaciones móviles, ya que allí puede ser un trato personalizado y 
no lo sentirá como masivo, además de confirmar el nivel de interacción que podría 
tener el usuario dentro de las plataformas existentes y así concluir la inteligencia 
del servicio. 
 
La limitación más grande que determinamos dentro del estudio es la falta de 
teorías complementarias, debido a que el objeto de estudio es SERVICIO 
INTELIGENTE no se tendrá el tiempo suficiente para ahondar en teorías 
complementarias o realizar una verificación de una teoría diferente dentro del 
trabajo, aunque no se obvian complementos teóricos solamente se rodearan para 
llegar al tema principal. 
 
El alcance más representativo que se quiere con este estudio es determinar si un 
servicio inteligente puede lograr revolucionar el mercadeo a través de la era digital. 
Mediante todo el concepto de servicio inteligente se determinará si el mercadeo es 
mucho más fácil o si debe tener un grado alto de complejidad para lograr la venta 
de productos o servicios dentro de las plataformas móviles, es decir, revolucionar 
las ventas masivas por medio de la prestación del servicio de televisión. 
 
 
 
 
 
 
  
2. MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL 
 
Para iniciar nuestro marco teórico es necesario dar a conocer cuál va a ser la línea 
que seguiremos del mismo y qué temas son necesarios tener en cuenta para el 
desarrollo del trabajo. En un principio recordaremos el concepto de investigación 
de mercados teniendo en cuenta que el servicio inteligente parte de una buena 
investigación de mercados. 
 
Seguidamente hablaremos del concepto de innovación de productos que es un 
término complementario al de servicio inteligente, este concepto nos dará una 
visión de las acciones que se deben tener en cuenta para crear un servicio 
inteligente. 
 
Luego de pasar por estos dos conceptos y hacer una visión de mercadotecnia del 
producto llegaremos a un concepto muy cercano que es la inteligencia de 
negocios. Este término determinará el paso a nuestro concepto final que es el de 
producto inteligente, donde hablaremos de las dimensiones del término y 
definiremos todos los autores que están involucrados en la creación del término en 
general. 
 
Para poder recorrer estos tres conceptos validados en los párrafos anteriores, 
iniciaremos definiendo el argumento de Porter y sus 5 fuerzas, luego de esto 
definiremos el concepto de innovación de productos y finalizando con el estudio de 
las 6 dimensiones propuestas por los autores para definir si un producto es 
inteligente o no.  
 
Al finalizar el marco teórico se confirmará la aplicación del instrumento en un 
servicio para así determinar si además de los productos, los servicios hoy en día 
por aplicativos móviles o Streaming se pueden convertir en inteligentes. 
 
Nuestro primer concepto “Investigación de mercados” es claramente muy grande 
para determinar la inteligencia de un producto, esta causa nos hace enfocarnos a 
una simple herramienta que nos ayudará a realizar el estudio de la competencia y 
por supuesto el estudio de los productos que tiene la compañía, es este caso se 
estudiaran las “5 fuerzas de Porter”, concepto traído a la empresa por Michael 
Porter que básicamente argumenta lo siguiente: “es un completo análisis de la 
empresa por medio de un estudio de la industria actualmente, con el fin de saber 
dónde está colocada la misma con base en otra en ese momento” (Porter, 2016). 
 
Este concepto nos lleva a pensar que un servicio inteligente parte de una 
investigación de mercados natural y que es un desarrollo de, como su nombre lo 
indica, 5 fuerzas que son las siguientes: 
 
o “La posibilidad de amenaza ante nuevos competidores. 
o El poder de la negociación de los diferentes proveedores. 
o Tener la capacidad para negociar con los compradores asiduos y de las 
personas que lo van consumir una sola vez. 
o Amenaza de ingresos por productos secundarios. 
o La rivalidad entre los competidores” (Porter, 2016) 
 
El análisis de estas 5 fuerzas determina lo llamativo que puede ser un mercado 
para la empresa y esto puede determinar si convertir un producto en inteligente o 
no, es así como el estudio de cada una de las fuerzas determina una ventaja 
competitiva en la empresa, desde confirmar si existe un producto sustituto hasta 
confirmar la rivalidad de los competidores, es necesario tener en cuenta esta 
teoría y el concepto mismo para fundamentar la necesidad de la creación de un 
servicio inteligente. 
 
Siguiendo la línea teórica hablaremos ahora de innovación de productos, concepto 
que luego de determinar si es inteligente o no un servicio, deberá ser aplicado 
para mejorar de manera técnica las propiedades del mismo. Según definición de 
EUSTAT innovación de productos es: “Una innovación de producto consiste en la 
introducción en el mercado de un bien o un servicio nuevo o sensiblemente 
mejorado con respecto a sus características básicas, especificaciones técnicas, 
software incorporado y otros componentes intangibles, finalidades deseadas o 
prestaciones. La innovación debe ser nueva para el establecimiento. No es 
necesario que sea nueva en el mercado.” (EUSTAT, 2004), término que definirá si, 
luego de lo que arroje la investigación, el producto es necesario renovarlo o lanzar 
uno nuevo para que el cliente lo vea como inteligente. 
 
Teniendo la definición técnica, podemos confirmar la fuerza del concepto en 
personas que estudiaron el término como Joseph Schumpeter que define el 
concepto de la siguiente manera “la introducción de nuevos bienes y servicios en 
el mercado, el surgimiento de nuevos métodos de producción y transporte, la 
consecución de la apertura de un nuevo mercado, la generación de una nueva 
fuente de oferta de materias primas y el cambio en la organización en su proceso 
de gestión” (Angel, 2004), esto nos lleva a pensar en la introducción de un nuevo 
producto o servicio o la mejora progresiva del existente. 
 
Saliéndonos de los niveles macro de nuestro estudio habiendo definido el 
concepto de inteligencia de mercados que es la base de todo el estudio que 
realizaremos y por el concepto de innovación que es una de las formas de finalizar 
la conversión de un producto a un producto inteligente, definiremos un último 
concepto dicho anteriormente que es la inteligencia de negocios, con esta 
definición determinamos los primeros pasos de un producto inteligente. 
 
La definición de inteligencia de negocios según Data Warehouse Institute es la 
siguiente “la combinación de tecnología, herramientas y procesos que me 
permiten transformar mis datos almacenados en información, esta información en 
conocimiento y este conocimiento dirigido a un plan o una estrategia comercial. La 
inteligencia de negocios debe ser parte de la estrategia empresarial, esta le 
permite optimizar la utilización de recursos, monitorear el cumplimiento de los 
objetivos de la empresa y la capacidad de tomar buenas decisiones para así 
obtener mejores resultados.” (Oracle, 2003) como podemos ver en la definición, la 
inteligencia de negocios o también llamada Business Intelligence, determina la 
importancia de la información en un proceso de innovación de un producto, 
término que definitivamente se necesita para el estudio ya que nos muestra 
mediante la información qué debe tener nuestro producto y qué tiene el de la 
competencia, lo cual se traduce en participación del mercado, ventas y 
recordación de marca. 
 
En 1989, Howard Dresner definió Business Intelligence de la siguiente manera: 
“Un término que incluye las aplicaciones, infraestructura, herramientas y mejores 
prácticas que permiten el acceso al análisis de información para mejorar y 
optimizar el desempeño y la toma de decisiones”, la teoría nos confirma que el 
concepto es manejado sobre la utilización de los sistemas de información y cómo 
estos logran mejorar el desempeño de productos y servicios dentro de la 
compañía, es así como se define el tercer concepto necesario para conceptualizar 
nuestro estudio. 
 
Ahora bien, es necesario hablar de los anteriores conceptos que nos muestran un 
principio (investigación de mercados) un medio (inteligencia de mercados) y un 
final (innovación), pero el concepto que se debe estudiar al final es el de producto 
o servicio inteligente. Así podemos definir el producto inteligente como un producto 
que cumple con 6 dimensiones a cabalidad y tiene un nivel de interacción casi real 
con el usuario que lo maneja (Hulting, 2007). 
 
En un estudio realizado por IBM se definió la importancia de los productos 
inteligentes dentro de nuestra sociedad actual de la siguiente manera “Están 
dando pase libre a la creatividad y la productividad de los individuos como nunca 
antes lo habían hecho – ya sea que se trate de una empresa individual o de una 
persona. Estos productos inteligentes pueden adaptarse mejor a las necesidades, 
preferencias y características únicas de los consumidores para cumplir con sus 
tareas” (IBM, 2009), vemos como se complementa el concepto de producto 
inteligente ya que no solamente está logrando mejores y más innovadores 
satisfactores dentro de la vida cotidiana.  
 
Cuando vemos el concepto no podemos dejar de lado el término productividad, 
que hace que a la empresa le llame la atención de manera directa, ya que el 
mercadeo se ha convertido en digital y se necesita tener una línea de producción 
efectiva y rápida, que los productos inteligentes pueden otorgar sin ningún 
problema. 
 
Los productos inteligentes “ayudan a explotar mejores recursos escasos tales 
como el tiempo, el dinero, las capacidades y la energía. Como resultado de ello, 
están creando innovaciones para un planeta más inteligente, y transformando 
nuestro mundo tal como lo conocemos. Estamos comenzando una nueva era de 
personalización flexible en tiempo real” (IBM, 2009). Han renovado el mundo y han 
hecho que la vida de los usuarios sea mucho más práctica y fácil, para otros más 
sedentaria, sin embargo, nos ha llevado a todos a una era digital y de dispositivos 
móviles que no podemos frenar ahora. 
 
Cuando se habla de productos inteligentes no hablamos de un concepto en 
estudio, pero no de una teoría, ya que hasta ahora se unen algunos conceptos y 
definiciones, pero no se determina una teoría a seguir para crear un producto 
inteligente.  
Sin embargo, una definición diferente de producto inteligente es la dada por el 
Licenciado Pablo Aristizabal, docente de la Universidad de Buenos Aires y es la 
siguiente “PI, es una experiencia cuyo mayor atributo es su capacidad de 
permanencia a través del tiempo. Pero para que esto suceda, en esencia, se 
deberá concebir a los productos desde la cotidianeidad de la vida de los individuos 
y no de las abstracciones teóricas.” (Aristizabal, 2011), en esta definición nos 
confirma la perdurabilidad en el tiempo del producto, no hay que hablar de 
obsolescencia programada de productos o vejez de los servicios, ya que es 
necesario crear uno que se adapte al cambio de manera permanente y si no es así 
debe ser uno que no deba tener mayor nivel de innovación.  
  
Como se ha dicho anteriormente lo más importante para lograr un producto de 
esta categoría es cumplir con 6 dimensiones básicas, que determinan la 
inteligencia de los mismos, pero se confirma que no es necesario tenerlas las 6, 
depende del producto o servicio y así se verifica cuáles son necesario y cuáles no 
dentro del concepto. 
 
 
 Las seis dimensiones son confirmadas por Rijsdijk en su artículo de Producto 
inteligente (Hulting, 2007) y básicamente buscan determinar qué debe terner un 
producto inteligente y se definen de la siguiente manera: 
 
1. Autonomía: Es la manera como el servicio actúa de manera independiente 
y no es necesario que lo maneje un usuario para que realice las labores 
para las cuales fue creado, es decir, que funcione sin necesidad de ser 
operado por un usuario y que satisfaga la necesidad para la cual fue 
comprado y esto es lo que define la autonomía del servicio (Hulting, 2007). 
 
2. Habilidad de aprender: En esta segunda dimensión, hay que determinar 
cómo actúa el servicio dentro de su entorno, es decir, si este aprende del 
usuario que lo manipula, por ejemplo, Deezer (programa para escuchar 
música on–line) aprende de los usuarios y crea lista de reproducción 
aleatorias que satisface las necesidades de un grupo de personas al mismo 
tiempo (Hulting, 2007). 
 
Además de aprender del entorno y del usuario que lo manipula, también se 
debe determinar en esta dimensión la dependencia o no de otros servicios, 
así se confirma que esta dimensión va ligada a la primera determinando la 
autonomía de servicio o si es necesario tener un complemento para que 
funcione de la mejor manera. 
 
3. Reactividad: La tercera dimensión nos lleva a poner a prueba el servicio, 
porque esta se trata de verificar cómo reacciona el servicio ante los 
cambios del entorno, si este realmente es flexible a los cambios 
tecnológicos o si se puede moldear para ser complemento de otros 
servicios. (Hulting, 2007) 
 
Como se puede ver hasta el momento todas las dimensiones se entrelazan 
y sirven como complemento uno de otro para generar sinergia, en esta 
dimensión vemos como se debe poner a prueba el servicio para cumplir con 
la reacción al entorno, es claro que es necesario definir en primera medida 
el entorno donde se mueve un servicio, pero lo claro en esta dimensión es 
que en cualquier medida debe ser un servicio que cambie con el tiempo 
sino desaparecerá. 
 
4. Habilidad de cooperar: En esta cuarta dimensión, como su nombre lo 
indica, el servicio se debe poner a prueba en la habilidad de cooperar, esto 
quiere decir que se debe evaluar qué atributos pueden servir para trabajar 
con otro servicio como los celulares con las Apps de música o con las Apps 
de redes sociales virtuales. (Hulting, 2007) 
 
La cooperación entre servicios termina siendo un apoyo mutuo, gana – 
gana, el cual define la manera en cómo se deberá comportar el mercado, ya 
que el cooperativismo entre servicios define un estilo de vida y no satisface 
necesidades compartidas por usuarios. 
 
5. Interacción parecida a la humana: En esta quinta dimensión se 
evaluaremos la inteligencia del servicio en otro nivel, aquí definimos como 
su nombre lo indica, qué tan parecida es la interacción de un servicio a la 
interacción humana, esto lo definirán claramente personas que utilizan un 
servicio pero desde un principio se puede definir si esta habilidad la tiene un 
servicio o no (Hulting, 2007). 
 
En esta dimensión se mide la Inteligencia Artificial del producto o servicio, 
se define si realmente son autónomos y piensan por sí mismos. En 
productos y servicios se manifiestan atributos que definen si están hechos 
para la operatividad o para proponer avances tecnológicos que otorgaran 
un avance para la humanidad. 
 
6. Personalidad: En la última dimensión se mide el carácter que tiene el 
producto o servicio ante el usuario que lo manipula, es así como ya se 
empiezan a identificar características humanas dentro del mismo y 
empezamos a confirmar que es un producto totalmente inteligente y puede 
llegar a tomar decisiones por sí mismo. (Hulting, 2007) 
 
Que en este punto del estudio un producto o servicio cumpla con las seis 
dimensiones lo hace absolutamente inteligente, que hasta el momento muy 
pocos han logrado tener este título y ha sido mostrado que el desarrollo 
tecnológico que deben tener es muy grande para lograr ser el producto 
deseado. 
 
Producto inteligente tiene muchas connotaciones, desde un producto que camina 
y habla hasta un Smartphone o un Smart TV, por eso se explicaba anteriormente 
que no hay necesidad de cumplir con las seis dimensiones para ser un producto 
inteligente. 
 
Otra perspectiva de producto inteligente es la que tiene el Licenciado Pablo 
Aristizabal, el cual define el producto inteligente como un todo de tres 
componentes: 
 
Componente de Conocimiento: Donde define que el conocimiento es la base de 
la creación de un producto inteligente. “estará dado por la transformación de dicha 
información en conocimiento aplicado y lograr de este conocimiento un 
aprendizaje que nos permita tomar mejores decisiones; es entonces cuando 
recobra valor, es en ese momento que la información se convierte en inteligencia” 
(Aristizabal, 2011). Pablo define claramente el producto como la traducción del 
conocimiento, esto hace que se confirme la necesidad de búsqueda de 
información que lo da un estudio de mercados como se decía desde un principio 
en el marco teórico. 
 
Componente Innovación: Este componente es uno de los más importantes 
dentro del producto inteligente, como se dijo anteriormente no es necesario 
cambiar un producto totalmente si no que puede tener pequeñas variaciones para 
hacerlo ver novedoso, Aristizabal lo define como “se es innovador cuando la 
innovación es de difícil replicación” (Aristizabal, 2011). Este punto determina 
también nuestra parte final del estudio dicha anteriormente, es el componente que 
se necesita para volverlo inteligente, innovar es la solución. 
 
Componente posicionamiento: En este componente Aristizabal define que el 
producto debe tener un alto grado de adaptación al cambio para así lograr un nivel 
de innovación más alto. Lo define de la siguiente manera “Un producto inteligente 
debería estar concebido para anticiparse a los cambios de la velocidad del 
mercado. La idea principal es poder programar con anticipación distintas etapas 
de cambio en la concepción del producto original” (Aristizabal, 2011). 
 
Así con este segundo concepto se consolida el concepto de producto inteligente 
aclarando una vez más que 6 dimensiones no son necesarias para serlo pero si es 
necesario tener componentes básicos que ya se expusieron en este marco teórico 
y que determinan la inteligencia real del mismo. 
 
 
 3. MARCO METODOLÓGICO 
 
El estudio será realizado bajo la premisa de confirmar si un servicio también puede 
ser igual de inteligente a un producto. Para esto tomamos como referencia uno de 
los servicios más relevantes en el cine y la televisión que es Netflix. Para esto 
definimos la metodología a utilizar de la siguiente manera: 
 
3.1. Enfoque de la investigación:  
 
Según Hernandez, Fernandez y Baptista (Roberto Hernandez, 2010) existen dos 
tipos de enfoque a la investigación, cualitativo y cuantitativo que al mezclarlos 
generan uno nuevo que es el enfoque mixto de la investigación. El enfoque en la 
investigación, define el tipo de proceso que se llevará a cabo en la misma, es así, 
como se define a continuación el enfoque que el estudio sobre Netflix llevará a lo 
largo de este trabajo. 
 
La investigación tendrá un enfoque cuantitativo donde aplicaremos encuestas que 
al tabular nos ayudará a definir realmente si las hipótesis planteadas en el marco 
teórico – conceptual tienen validez y demuestran que Netflix se puede convertir 
fácilmente en un servicio inteligente. 
 
3.2. Tipo de estudio:  
 
Según Dankhe en el año de 1986 (Villafuerte, 2017) existen 4 tipos de estudio de 
investigación categorizados de la siguiente manera: 
 
- Exploratorios 
- Descriptivos 
- Correlacionales 
- Explicativos  
 
Los exploratorios corresponden a una investigación que se realiza a un 
determinado problema o tema que no ha sido abordado a fondo o nunca ha tenido 
una verificación, este tipo de investigación basa su fundamento en que es un 
estudio que nunca se ha realizado y serán los pioneros en realizarlo las personas 
que ahonden el topic (Villafuerte, 2017). 
 
Los correlacionales tienen como objetivo medir el grado de relación que existe 
entre dos o más variables. Para esto se deben confirmar las variables y no 
necesariamente deben tener coherencia en un principio, el estudio se realiza para 
poder determinar si al unirlas se tiene la suficiente relación para generar un punto 
de partida de una investigación. (Villafuerte, 2017) 
 
La investigación explicativa va más allá de describir conceptos o fenómenos o del 
establecimiento de relaciones entre variables, estos están orientados a responder 
a las causas de los fenómenos de los eventos físicos, sociales y económicos; es 
decir explicar por qué ocurre un fenómeno y en qué condiciones se da este o por 
qué dos o más variables están relacionadas. (Villafuerte, 2017) 
 
Una investigación descriptiva, es aquella que pretende responder a preguntas 
típicas de la investigación o Hipótesis, es decir, buscan especificar las 
propiedades importantes del Objeto de Investigación. 
 
El tipo de estudio que se determinará es el descriptivo, donde mediante objetos de 
estudio que definirán y mostrarán resultados encaminados a verificar si el mismo 
es un producto inteligente. Como su nombre lo indica la herramienta describirá las 
cualidades del servicio objeto de estudio y así demostrar la veracidad del mismo. 
 
La confiabilidad del estudio se medirá mediante 6 dimensiones en 37 preguntas 
realizadas en escala Likert que dependiendo del resultado se definirá si el servicio 
es inteligente o no. 
 
El instrumento está, como se ha venido diciendo, dividido en seis dimensiones que 
busca ahondar en cada uno de los atributos del servicio desde la percepción del 
cliente y así lograr sinergia entre lo que se cree del servicio y lo logrado al 
prestarlo. Así el artículo define cada una de las dimensiones y nos muestra como 
en cada una de ellas debe haber factores claves para que el servicio sea 
inteligente. Por ejemplo: 
 
- Autonomía: Esta es una de las dimensiones más difíciles según el artículo 
de manejar, debido a que el servicio debe demostrar que es autosuficiente 
y puede entender los requerimientos del cliente sin necesidad de una 
solicitud del mismo. Es por eso que cosas como las recomendaciones luego 
de ver una serie o proyección de recomendados mientras se ve la serie 
preferida, hace a Netflix autónomo de tomar decisiones.  
 
Sin embargo, el resultado de esta dimensión tiene además los siguientes 
puntos clave: toma decisiones autónomas, recomienda al cliente lo que 
necesita, no recomienda servicios que no debería ver el cliente e interactúa 
de manera directa con el cliente. (Hulting, 2007) 
 
- Habilidad de aprender: la segunda dimensión va muy ligada a la primera y 
si se cumplen con los requisitos anteriores mencionados, se puede dar por 
dicho que esta segunda dimensión es muy probable que sean cumplidos 
sus requisitos. 
 
Así según el artículo de Producto Inteligente, los puntos clave que debe 
cumplir el servicio son los siguientes: interacción con el cliente final 
preguntando si le gusta el servicio prestado, recomendar productos o 
servicios en una segunda oportunidad de contacto con el cliente y tener una 
encuesta de satisfacción para conocer lo que disgusta al cliente cuando 
utiliza el producto o servicio (Hulting, 2007). 
 
- Reactividad: como se explicó anteriormente, la reactividad es la manera en 
como el servicio se adapta a los cambios del entorno, es así como se 
convierte en una dimensión inherente a todo producto o servicio prestado, 
debido a que, si no es aplicada, puede producir dejar de existir en el 
mercado de manera inmediata. 
 
Los puntos clave de esta dimensión son ofrecer un mejor servicio que la 
competencia, aumento de compradores del servicio o producto mes a mes, 
consecución de participación de mercado y para el caso en específico 
mayor cantidad de suscriptores a la página (Hulting, 2007).  
 
- Habilidad de cooperar: Es sin duda una de las dimensiones que convierte 
un producto o servicio en único dentro del mercado, ya que, si coopera con 
algún producto de la competencia quiere decir que no existe un sustituto del 
servicio y ha logrado conseguir tantos clientes que su base de datos es 
deseada por su competencia.  
 
Así el artículo define como puntos clave de esta dimensión lo siguiente; 
tener publicidad de un producto o servicio complementario, promoción de 
diferentes productos o servicios dentro de la plataforma y venta de 
productos o servicios complementarios. (Hulting, 2007) 
 
- Interacción parecida a la humana: Esta dimensión es la que muestra que 
los comportamientos de un producto o servicio pueden ser iguales a los del 
humano y esto lo hace inteligente y autónomo 100%, sin embargo, es un 
grado muy alto de tecnología que se ha comprobado solo los robots tienen.  
 
Es por esto que esta dimensión y parte de la última dimensión no podrán 
ser logradas por nuestro servicio objeto de estudio (Hulting, 2007), 
sin embargo, los resultados de las encuestas demostrarán si tiene 
rasgos que lo puedan convertir en un servicio que por lo menos 
tenga una interacción con los humanos así no sea parecida a la de 
ellos. 
 
- Personalidad: Como se expresó anteriormente es una de las dimensiones 
que muy probablemente el estudio arroje como no cumplidas, ya que no va 
a poder tener una personalidad definida, pero como lo cita el artículo, no 
basta sino con que el usuario se imagine la personalidad del servicio para 
determinar que inicia a ser un servicio inteligente (Hulting, 2007). 
 
La validez del estudio se medirá mediante la cantidad de cuestionarios aplicados, 
en este caso 373 encuestas a personas de 18 a 50 años que hayan utilizado al 
menos 3 meses el servicio ofrecido por Netflix. Así podemos definir la importancia 
que es el mismo para el usuario y conocer si ellos consideran a Netflix como un 
servicio inteligente. 
 
El tamaño de la muestra se obtuvo dependiendo el tamaño de la población, el 
margen de error que se quiere determinar con la encuesta aplicada y el nivel de 
confianza que debemos tener al realizar el estudio determinado. Así determinamos 
lo siguiente: 
 
1. El tamaño de la muestra es calculado con la siguiente fórmula  
 
 
(surveymonkey, 2018) 
  
Donde N es el tamaño de la población, e es el margen de error, z una 
puntuación o desviación estándar de la muestra y p es el nivel de confianza 
que se desea para la encuesta que se aplica. 
 
2. Para el estudio hemos seleccionado un tamaño de la población de cinco 
millones de personas (5.000.000). Esto debido a que son aproximadamente 
las personas que utilizan el servicio de televisión streaming en Colombia 
según un estudio realizado por portafolio (Portafolio, 2016). 
 
3. El nivel de confianza de la encuesta se pacta en el 95% con un margen de 
error del 5 %. Esto hace una muestra confiable y necesaria para poder 
definir si Netflix es un servicio inteligente o simplemente se ha convertido en 
una alternativa más de la televisión On line en Colombia. 
 
Es así como al realizar el cálculo (surveymonkey, 2018), la muestra mínima para 
que la encuesta cumpla con los requisitos establecidos es de 313 a personas que 
cumplan con el perfil que se describirá a continuación, sin embargo, se tomaran 
373 encuestas en los resultados finales que no modificaran la validez de la misma. 
Así se puede determinar que el instrumento aplicado, además de ser probada su 
veracidad, será aplicado a una muestra representativa indicando que los 
resultados obtenidos son reales y son un soporte para poder realizar una toma de 
decisiones con fundamento teórico y aplicado. 
 
 
 
3.3. Perfil de los encuestados: 
 
El perfil de los encuestados se definió como personas de 18 a 50 años que hayan 
utilizado el servicio de Netflix por lo menos 4 meses. El rango de edad se 
determinó debido a que la persona debe ser mayor de edad para poder ser 
encuestada y tener un juicio imparcial dentro de la encuesta y la edad máxima se 
definió debido a que no existe mayor utilización de este tipo de servicio en 
personas mayores a 50 años (Portafolio, 2016). 
 
Se define la utilización del servicio como mínimo 4 meses debido a que existe una 
membresía de Netflix de un mes gratis para probar el servicio, esto quiere decir 
que podría ser sesgada la muestra si tomamos personas que hayan al menos 
ingresado a la plataforma.  
 
Para realizar la encuesta no se tuvo en cuenta estratificación socio – económica 
debido a que cualquier persona puede entregar su opinión sobre el servicio 
prestado y tampoco se tuvo en cuenta las personas que tienen familiares con el 
servicio compartido, debido a que nos interesa encuestar a los suscriptores, así 
conocemos la razón por la cual adquirieron el servicio y es una fuente de 
información de primera mano no la opinión de un tercero. 
 
3.4. Instrumento para la recolección de datos: 
 
El instrumento será una encuesta aplicada a 373 personas como muestra válida 
del estudio ya que supera el valor mínimo que son 313 encuestados, esta estará 
definida y será transversal a 6 dimensiones que son las siguientes: 
 
- Autonomía 
- Habilidad de aprender 
- Reactividad 
- Habilidad de cooperar 
- Interacción humana  
- Personalidad  
 
En el Libro Handbook of Marketing Scales (Hulting, 2007) ha definido un 
instrumento para comprobar si un producto es inteligente, así, este será la base 
para comprobar si un servicio como Netflix también puede serlo debido a la 
interacción que tiene con el cliente final, si no es así por lo menos confirmar qué 
características tiene de un producto inteligente y qué falta para poder definir al 
final si se puede convertir o no en ello. 
 
Para poder definirlo, la herramienta propuesta por Rijsdijk, Hultink y 
Diamantopoulos (Hulting, 2007) nos recomiendan utilizar una escala Likert donde 
para cada una de las dimensiones se mencionará en el encabezado el nombre del 
servicio a evaluar para que el encuestado no pierda el hilo conductor de la misma, 
definiendo la escala en números del 1 al 7, donde 1 significa totalmente en 
desacuerdo y 7 es totalmente de acuerdo. 
 
A continuación se describirá la muestra objetivo del instrumento, así se definió una 
cantidad mínima de personas para realizar la encuesta: 
 
- En primera medida se realizó unas preguntas filtro para confirmar si los 
encuestados utilizan o no Netflix, en este caso para el estudio se tomó 
únicamente las 373 encuestas que cumplían y no se tomaron en cuenta las 
encuestas diligenciadas con un NO en la utilización del servicio. 
 
- Se define que la edad, género o nombre de la persona encuestada no son 
relevantes dentro de la encuesta debido a que lo que queremos definir es si 
Netflix es inteligente o no y no es necesario el tipo de cliente que lo está 
utilizando sino la percepción que tiene del servicio. Se define que las 
personas que se encuestaron fueran mayores de 18 años y tuvieran un 
usuario dentro de la plataforma. 
 
El instrumento que se utiliza para el servicio está definido de la siguiente manera: 
 
 NETFLIX… 
1 ¿Determina cómo realizar tareas dentro de la plataforma? 
2 ¿Toma decisiones autónomas? 
3 ¿Toma la iniciativa recomendando programas de su interés? 
4 ¿Hace cosas por sí mismo para mejorar el servicio? 
  
  
 NETFLIX… 
5 ¿Puede aprender del cliente? 
6 ¿Funciona cada vez mejor? 
7 ¿Aprende de la experiencia con el cliente? 
8 ¿Mejora sus funcionalidades constantemente? 
9 ¿Se adapta al cliente todo el tiempo? 
  
 NETFLIX… 
10 ¿Mejora de acuerdo a comentarios buenos o malos? 
11 ¿Mejora de manera continua sus productos? 
12 ¿Reacciona al cambio en la industria? 
13 ¿Se adapta a cualquier requerimiento para que el cliente lo pueda utilizar? 
  
  
 NETFLIX… 
14 ¿Trabaja de la mano con otros productos o servicios? 
15 ¿Se comunica con otros productos o servicios? 
16 ¿Se puede conectar con otros productos o servicios? 
17 ¿Trabaja bien cuando coopera con otros productos o servicios? 
  
  
 NETFLIX… 
18 ¿Le pregunta al cliente lo que quiere? 
19 ¿Asiste al cliente en lo que quiere? 
20 ¿Establece un dialogo Servicio - Cliente en la plataforma? 
21 ¿Explica al cliente cómo utilizar el servicio? 
22 ¿Explica al cliente qué debe hacer en caso de problemas con el servicio? 
  
  
 NETFLIX… 
23 ¿Tiene propiedades humanas? 
24 ¿Tiene su propio carácter? 
25 ¿Se parece a una persona? 
26 ¿Tiene comportamientos humanos? 
  
  
 NETFLIX… 
27 ¿Ofrece ventajas que no ofrecen los competidores actuales? 
28 ¿Es, a mi parecer, mejor que todos los productos o servicios del mercado? 
29 ¿Satisface necesidades que ningún otro servicio o producto del mercado 
satisface? 
  
  
 NETFLIX… 
30 ¿Satisface mis necesidades? 
31 ¿Es parte de las cosas que hago en mi día a día? 
32 ¿Me siento a gusto con el servicio y genera en mí un estilo de vida? 
  
  
 NETFLIX… 
33 ¿Es difícil de manejar para muchas personas? 
34 ¿Se necesita de mucho conocimiento para manejar el servicio? 
35 ¿Necesita ayuda para utilizar el servicio por primera vez? 
36 ¿Le costó aprender a usarlo? 
  
  
 CON NETFLIX… 
37 ¿Estoy satisfecho? 
38 ¿Siento que es un servicio ideal de acuerdo mis necesidades? 
  
  
39 En general, ¿Cómo calificaría la experiencia con el servicio de Netflix? (1= 
nada satisfecho y 7= muy satisfecho) 
 
3.5. Tabulación y análisis: 
 
Las muestras serán tabuladas de acuerdo a las respuestas de los encuestados y 
se definirán límites mínimos para cada dimensión. Si superan el mínimo solicitado 
es porque la dimensión la cumple. Para definir si el servicio es inteligente, debe 
superar el límite mínimo en todas las dimensiones, si no cumple en al menos 1 no 
será efectivo el análisis. 
 
Como es una herramienta que está diseñada para un producto, podemos 
encontrar anomalías en el análisis de resultados, ya que el concepto de servicio 
inteligente aún no tiene una herramienta que lo pueda medir con certeza, sin 
embargo con los resultados podremos definir qué falta para que la tecnología de 
servicios logre cautivar al consumidor final (Hulting, 2007).  
 
4. ANÁLISIS DE RESULTADOS DE LA ENCUESTA NETFLIX 
Dentro del análisis de resultados, debemos recordar que la encuesta tiende a 
evaluar 6 dimensiones que buscan resolver la pregunta y las hipótesis planteadas 
en el principio del estudio. Así se confirman las 6 dimensiones que se definieron 
para poder analizar lo mejor posible los resultados: 
1. Autonomía 
2. Habilidad de aprender  
3. Reactividad 
4. Habilidad de cooperar 
5. Interacción parecida a la humana  
6. Personalidad 
La encuesta realizada consta de 5 preguntas filtro, donde se define en primera 
medida la edad, estrato socio-económico y si utiliza el servicio de Netflix. Además 
de esto se define si lo utiliza por suscripción o lo comparte con un titular diferente y 
no actúa como tomador del servicio para así empezar a responder la encuesta y 
sus ámbitos. 
Luego de las preguntas filtro el encuestado respondió 39 preguntas escala Likert 
con escala de 7 puntos, donde 1 es totalmente en desacuerdo y 7 es totalmente 
de acuerdo. El instrumento fue adecuado debido a que ha sido demostrado con 
productos más nunca se ha confirmado si un servicio puede llegar a ser 
inteligente, siendo este el fin del estudio en sí. 
Así, nombraré la agrupación de preguntas para cada una de las dimensiones y 
analizaré los puntos más representativos que arrojó la encuesta: 
4.1. Autonomía:  
 
 
Como se ven los resultados, los usuarios confirman que el servicio no tiene 
decisiones autónomas que determinen que “se maneja solo”, sino que el usuario 
aún tiene el control de la plataforma y no se siente inútil hablando de la utilización 
de la misma. 
Sin embargo, para lograr una interacción con el usuario, la encuesta muestra que 
la plataforma conoce, de acuerdo a cada perfil, lo que el usuario quiere ver, y es 
por esto que sienten que la misma les habla al recomendarles series de su interés 
y asociadas a lo que se ha visto en antiguas reproducciones. 
Además, los usuarios confirman que dentro de la plataforma no hay nada confuso, 
que entre más se explora hay más opciones de navegación y Netflix siempre 
muestra cómo realizar cada una de las tareas dentro de sí, es por esto que el 
usuario además de sentirse escuchado, también siente que está guiado y nunca 
está solo dentro de la plataforma. 
Para finalizar y como tema más preocupante, al conocer que no toma decisiones 
autónomas, el usuario siente que no hace mejoras continuas para mejorar el 
servicio, es decir, lo ven plano y que no tiene opción de mejora, ya lo ven como un 
comodity dentro de la prestación de servicio de televisión. Los resultados 
muestran una dispersión entre las respuestas, en donde como muchos pueden 
pensar que lo hace, otros son indiferentes o no están de acuerdo con la 
afirmación, es por eso que, en respuestas tan dispersas, se confirma que no 
queda claro si existe una propuesta de mejora continua del servicio. 
4.2. Habilidad de aprender: 
 
  
En esta segunda dimensión se evaluará la habilidad del servicio para entender el 
usuario y así poder entregar una mejor experiencia al cliente. Determinando así 
confusión entre la evaluación de autonomía y habilidad de aprender ya que, en 
este primero, los usuarios en general califican a Netflix como un servicio que no 
mejora el servicio constantemente, pero confirma que de sus usuarios aprende de 
manera constante. 
Se muestra una tendencia a confirmar que Netflix aprende del usuario y cada vez 
más tiene más información del mismo, esto quiere decir que conoce su cliente 
más no utiliza su plataforma para ofrecer un servicio diferente o innovar en el 
mismo sino para ofrecer algo mejor de lo que está entregando, interpretando la 
diferencia entre los resultados de las dos primaras dimensiones. 
Como se confirmó anteriormente el usuario siente que la plataforma lo acompaña 
desde que inicia su experiencia hasta que termina la misma, esto quiere decir que 
definitivamente Netflix tiene habilidad de aprender del usuario y tiene bastante 
información para ofrecer una muy buena experiencia dentro de la plataforma. 
 
 
 
4.3. Reactividad: 
 
 Para la tercera dimensión, se muestra una tendencia de los resultados a 
neutralidad, donde el usuario siente que Netflix tiene mucha información de ellos, 
no hay innovación total en el servicio y no actúa ante malos comentarios o ante la 
competencia. El usuario siente que no es escuchado y que sus comentarios son 
resueltos en actualizaciones masivas de la plataforma más no sienten 
personalización en la resolución de sus problemas en la interacción. 
Según los resultados, los usuarios agradecen que exista una manera diferente de 
ver televisión vía streaming, pero siente que la competencia está incursionando en 
el mismo campo y Netflix no está haciendo mucho por innovar el servicio y poder 
blindarse de la competencia y no perder mercado. 
Para la dimensión de reactividad, se confirma que el usuario no siente que Netflix 
este defendiéndose de su competencia y confirma que está en su posición de líder 
sin ninguna innovación marcada en la prestación de su experiencia al usuario. 
4.4. Habilidad de cooperar: 
  
En la cuarta dimensión, se quiere confirmar con la respuesta a las preguntas, la 
capacidad del servicio para trabajar con otros servicios, esto quiere decir que si se 
ayuda para prestar una mejor experiencia con empresas que lo ayuden a ser 
mejor cada día como líder. 
Vemos en el servicio de Netflix que como líder está intentando ser único y su 
filosofía es no tener ayuda de sus competidores directos o indirectos. Lo vemos 
con las producciones que está realizando de manera exclusiva, queriendo tener 
guiones originales no compartidos, sino con confidencialidad y exclusividad para 
tener lograr que únicamente se vean por su plataforma y no por cualquier otro 
medio de la competencia. 
Así lo ven sus usuarios, como podemos ver en las respuestas el 75% de las 
personas no están de acuerdo con que Netflix trabaje cooperativamente con otros 
productos o servicios aunque se pueda hacer dicha conexión, no se muestra una 
marcada facilidad de poder por ejemplo comprar por la plataforma mientras ve el 
usuario una película. 
El 82% de los encuestados, confirma que Netflix cuando coopera con otros 
productos no trabaja bien y no lo toma como un servicio complementario sino 
como un servicio alterno, esto da la impresión que no hay un servicio integrado y 
que el servicio se convierte en ver series, películas y videos vía streaming.  
Un punto a favor de Netflix, que hace que la percepción del 20% de los 
encuestados sea favorable ante esta dimensión, es las alianzas que realiza con 
las grandes productoras, como por ejemplo MARVEL, entregándole la exclusividad 
de algunos de sus personajes o los guiones de sus series exclusivas que son 
producidas por ellos son ayuda de Hollywood. 
La habilidad de cooperar es una de las dimensiones más débiles dentro de las 6 y 
es donde Netflix debe trabajar para así poder tener innovación en el servicio y la 
experiencia prestada. 
4.5. Interacción parecida a la humana: 
 
 
  
Esta es sin duda la dimensión en la que los encuestados tuvieron más dificultad de 
responder, debido a que no podían entender o imaginarse cómo Netflix podía 
interactuar con ellos. Sin embargo, los usuarios en un 60% confirman que el 
servicio siempre les pregunta qué quieren en el momento en que abren el 
aplicativo y asiste de manera inmediata al cliente cuando tiene problemas con el 
servicio. 
La dimensión se pone preocupante en el momento en que al cliente se le pregunta 
si existe un dialogo Netflix – Usuario. Se identifica que el 58% de las personas no 
está de acuerdo con esta información y se deduce que el cliente únicamente entra 
a la plataforma, se resuelven dudas si las tiene, pero si no se siente a la deriva 
dentro de la misma y siente un “hágalo usted mismo” durante toda la experiencia. 
Se puede identificar que el cliente no siente interacción con la plataforma más allá 
de la utilización del servicio, ni por parte del área de servicio al cliente que pueda 
estar pendiente de los requerimientos del cliente y tengan una interacción real con 
él.  
Para finalizar, se confirma que así la plataforma pueda conocer las necesidades 
del cliente y dar la oportunidad de escoger lo que realmente quiere, no tiene una 
interacción que se asemeje a la humana y mucho menos que pueda establecer un 
contacto directo para que el usuario sienta que está hablando con otra persona en 
tiempo real. 
4.6. Personalidad: 
 
 
 La dimensión en la que definitivamente se confirma que el servicio se aleja de la 
inteligencia, es la personalidad, esto debido a que el 98% de las personas 
encuestadas, confirma que no tiene comportamientos humanos, pero se pueden 
ver algunos resultados que las personas sienten que Netflix tiene algunas 
propiedades humanas que hacen ver el servicio como amigable de acuerdo a su 
manipulación. 
En definitiva, para los usuarios del servicio, no sienten que tenga rasgos humanos 
marcados como para obtener respuestas negativas al servicio y mucho menos que 
se parezca a una persona con la que pueda interactuar teniendo sentimientos o 
rasgos que lo categoricen como persona. 
La encuesta después de haber recorrido las 6 dimensiones, se centra en la 
satisfacción que ha tenido el cliente con el servicio, esto confirmará si el usuario 
realmente se siente bien con la experiencia que está teniendo al utilizar la 
plataforma. 
Luego de las 26 primeras preguntas, se confirma 4 grupos más de preguntas que 
son los siguientes: 
  
En estas tres preguntas se confirma que el servicio está hecho para una 
necesidad específica, que es la de ver televisión, películas, series y videos, sin 
ninguna restricción y las veces que el usuario quiera.  
Sin embargo, el 70% de los encuestados sienten que la competencia de Netflix 
ofrece el mismo servicio y no hay ventajas entre algunos como Claro Video o 
como Caracol TV. Pero el usuario sí reconoce que es el mejor de mercado por 
mucho ante los competidores, aunque para demostrarlo, es necesario hacer un 
análisis del mercado y un análisis de la percepción del cliente que no está dentro 
del alcance de este estudio. 
Para mostrar la satisfacción de necesidades, al encuestado se le practicó las 
siguientes 3 preguntas: 
 
  
Se puede ver que el cliente en un 83% siente que satisface la necesidad principal, 
pero en un 90% no siente que Netflix genere un estilo de vida que rompa su rutina 
diaria o que haga parte de su día a día.  
Esto confirma que el servicio para el usuario no deja de ser esencial más no 
definitivo para su vida, no se ve la necesidad del cliente Netflix que diariamente 
tenga que utilizar el servicio y como algunos encuestados manifestaron “si me 
quedo sin Netflix un mes o un año, no me importa, para eso está la televisión”. 
Esto nos indica que muchas personas lo ven como un servicio de lujo. 
 
 Al ver el grupo de preguntas anterior, vemos como el cliente se siente bien con la 
experiencia percibida, pero hay cierto desconcierto en cómo utilizar muchas veces 
el servicio. En las 4 preguntas se ve como aproximadamente el 40% puntuó entre 
3 y 5, esto nos muestra que utilizar la aplicación o la página es complejo para el 
usuario mientras aprende a navegar en ella.  
Los resultados se muestran dispersos entre los 7 puntos de calificación. Esto 
quiere decir que el usuario no se siente a gusto con la primera experiencia dentro 
del servicio, si bien ha llegado a la compra del mismo por referenciación, debe 
tener un acompañamiento continuo antes de aprender a utilizar todas las 
herramientas que entrega, pero no siente facilidad del servicio para darle 
capacidad de prender de manera más rápida. 
  
 
  
Para finalizar se confirma con las últimas 3 preguntas de la encuesta, qué tan 
satisfecho se encuentra el usuario con el servicio. Se demuestra lo que hemos 
venido diciendo a través de este análisis, y es que el cliente en un 82% se 
encuentra satisfecho con el servicio y con la plataforma amigable que ve. 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5. CONCLUSIONES 
 
Luego de realizar las encuestas y de demostrar los hallazgos anteriormente se 
concluye que NETFLIX no es un servicio inteligente, sin embargo, se definió que 
para los clientes de la empresa existen muchos rasgos a lo largo de la encuesta 
que hacen que el servicio se muestre como un servicio de doble vía en 
información, es decir, que aprendan el uno del otro (humano – máquina) para 
poder lograr una satisfacción mayor al cliente final. 
Es así como definimos que: 
1. El servicio de televisión streaming o por aplicaciones móviles no es 
inteligente, pero, debido a la alta demanda en el mercado de los mismos y 
más aún debido a la globalización de los productos, hace que este servicio 
tenga los detonantes de compra más efectivos en el mercado para las 
empresas que publicitan allí. 
Dando alcance a la afirmación anterior, definimos que Netflix, tiene la 
capacidad de segmentar al mercado de manera muy específica, tanto así 
que logra interactuar con el cliente final y poder recomendarle programas de 
su elección, es por esto que se convierte en una base de datos con un 
grado de atención alto para las empresas que publicitan allí, ya que pueden 
llegar al cliente que ellos quieren pagando un poco más por su 
segmentación. 
2. Se hace necesario realizar una transición de la manera de ver televisión 
tradicional, esto con el fin de poder reducir los costos de emisión de los 
canales tradicionales y que el cliente pueda realmente escoger la televisión 
que le gusta ver y no recibir una programación no deseada. 
Como se explicó anteriormente y como se vio en la encuesta, las personas 
que utilizan este servicio confirman que los servicios que ofrece Netflix son 
mejor que la competencia y concluyen que escoger la programación que se 
quiere ver es mucho más beneficioso para el mercado a que se le imponga 
al televidente una. 
3. La publicidad que se encuentra en este tipo de servicios tiene un grado de 
confiabilidad muy grande, esto debido a que aparte del fee mensual que 
reciben por suscripciones no se pueden permitir que los suscriptores se 
encuentren molestos por el tipo de publicidad que se trasmite.  
Esto nos demuestra que la realización de una compra por las plataformas 
es una de las más seguras en todo el mercado y no se arriesgan a tener 
clientes insatisfechos para no perder su credibilidad en el mercado ni en su 
target objetivo. 
4. La interacción aplicación móvil – televidente no es unidireccional sino 
bidireccional, donde el uno aprende del otro y logran tener una conexión 
más importante que la de una simple venta o ver un canal de televisión 
únicamente. Esto hace que, así el servicio no sea inteligente, sea lo 
suficientemente capaz de poder proponer e interactuar con el cliente final lo 
suficiente para que este no sienta monotonía y no crea que es televisión 
tradicional. 
Concluimos que el objetivo principal del estudio se ha cumplido, definiendo como 
se ha venido explicando a lo largo del mismo, que NETFLIX no es un servicio 
inteligente. Sin embargo, confirmamos que los objetivos específicos no fueron 
cumplidos en su totalidad ya que el instrumento utilizado no nos deja determinar 
nada más que si un servicio es inteligente o no, pero expreso algunas 
conclusiones de acuerdo a cada uno de los objetivos específicos que pueden ser 
de utilidad para estudios posteriores: 
- El nivel de innovación necesario para ser un servicio inteligente debe ser 
similar al de la Inteligencia Artificial de los robots, esto debido a que la 
interacción que se debe tener con el Humano se hace indispensable para 
poder conocer los sentimientos y así poder determinar necesidades de 
manera rápida y directa con un individuo de estudio. 
 
- Las tendencias demográficas y económicas a nivel mundial, obligan a 
Colombia a tener una transformación de la presentación y transmisión de la 
televisión tradicional, esto debido a que la globalización del internet ha 
demostrado que los canales streaming se han vuelto más llamativos, ya 
que el cliente ve lo que quiere ver y no lo que se quiere transmitir. 
 
- Las aplicaciones móviles se han convertido en el canal más indicado para 
este tipo de servicios, esto debido a que su utilización ha incrementado en 
los últimos años de gran manera, motivo por el cual se hace necesario que 
este canal por ahora sea el único que sea utilizado para la entrega del 
servicio. 
 
 
Así se propone un modelo de venta streaming de este servicio de la siguiente 
manera: 
 
- Crear la plataforma con realidad virtual, para esto se deben utilizar gafas 
VR que generen una interacción entre el cliente y la plataforma de manera 
directa evitando el canal directo que es un televisor. 
 
- Tener un programa de reconocimiento facial donde se verifica el estado de 
ánimo del cliente y así poder entregar recomendaciones de acuerdo al 
mismo, donde estaría cambiando un mal momento del cliente mejorando su 
estado de ánimo o alentándolo si es el caso. 
 
- Tener un asesor virtual que genere una conexión directa con el usuario 
final, donde existan respuestas a las preguntas frecuentes del cliente de 
manera inmediata y en tiempo real. 
 
Para finalizar, en cada una de interacciones con los clientes, NETFLIX logra 
generar diferentes puntos de vista que no lo distan de ser un servicio inteligente. 
Tal vez con el avance de la tecnología en un futuro, se logrará que este servicio 
pueda interactuar y hablar 100% con el cliente final y lo convierta en una 
conversación humano – humanoide bastante acertado para la sociedad. 
 
 
6. ANEXOS 
 
Los resultados de la encuesta son los siguientes: 
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